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Resumo: A coproducdo entre clientes e empresas tem sido objeto de estudo de um grande numero de
pesquisadores na atualidade, em fungdo de sua relevancia para diferentes ramos de negdcios. No ambito da
prestacdo de servicos, a importancia de estudos na area se intensifica, dado que o envolvimento mituo entre
prestadores e clientes é uma caracteristica inerente. Apresentar e discutir os fatores determinantes do
comportamento de coprodugdo em servicos foram os objetivos perseguidos neste artigo. Dessa forma, o estudo
contribui na compreensdo de como a personalidade do individuo influencia na coproducéo e como a atuagdo de
prestadores de servigos pode influenciar no incremento do processo.
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DETERMINANT FACTORS OF COPRODUCTION BEHAVIOR IN
SERVICES

Abstract: Coproduction between customer and organization has become subject of studies of several researchers
over nowadays due to the relevance of the topic for several types of business. In services contexts, the
importance of the topic is highlighted because it is inherent to such contexts that a mutual involvement between
customer and service provider is carried out. To outline and to discuss some of the determinant factors of
coproduction behavior in services was the aim of this paper. Thus, this study contributes to the comprehension of
how the personality of the individual influences coproduction and how services providers can influence the
increment of the process.
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Introducéo

No contexto de prestacdo de servigos, prestador e comprador assumem seus papeis
simultaneamente na sua efetivacdo. No caso de servigos prestados de modo continuo,
motivacdo, dedicacdo e disciplina do cliente para persistir com a frequéncia e qualidade
desejadas tendem a variar muito em diferentes individuos. Assim, verifica-se que 0 mesmo
servico oferecido por um prestador, resulta em diferentes graus de sucesso e,
consequentemente, satisfacdo para diferentes perfis de usuérios.

Assim, é fundamental entender os mecanismos que motivam o cliente a participar
ativamente do processo de coproducdo em servigos. A coproducao, que neste caso pode ser
definida resumidamente como o cliente “fazer sua parte”, € de vital importancia para a
obtencgéo dos resultados almejados e a consequente satisfacdo do contratante (WU, 2012) que,
vendo o resultado de sua participagdo, possivelmente, permanecera ainda mais motivado a
manter o vinculo com o programa contratado e recomendard o prestador de servicos para
outras pessoas de suas relagdes.

A coproducdo entre clientes e empresas tem sido objeto de estudo de um grande
namero de pesquisadores na atualidade, em fungdo de sua relevancia para diferentes ramos de
negdcios (FORD e DICKSON, 2012; MOELLER et al., 2013; GUMMERUS, 2013; BACILE
et al., 2014) Nesse processo, parte das atividades, originalmente oferecidas pela empresa, €
assumida pelo cliente. Etgar (2007) explica que a coproducdo abrange todos os formatos de
cooperacdo entre consumidores e parceiros.

No ambito da prestacdo de servigos, a importancia de estudos na area se intensifica,
dado que o envolvimento mutuo entre prestadores e clientes € uma caracteristica inerente.
Porém, apesar de muito falar-se na importancia da participacdo do cliente, pouco se sabe
sobre como motiva-lo a atuar como coprodutor, na pratica (FORD; DICKSON, 2012).

Segundo Troye e Supphellen (2012), quando o consumidor é exposto a algo de sua
propria autoria pode ativar associagdes com o “self” e usa-las para formar uma relagéo afetiva
com o resultado. Para comprovar esta afirmacdo, desenvolveram um estudo no qual
descobriram que o engajamento de consumidores na preparacdo de refeicdes resultou em
avaliacOes positivas tanto dos pratos preparados quanto dos insumos utilizados na tarefa. Em
outro estudo empirico, Bitner et al. (1997) comprovaram que a participagdo do cliente

contribui tanto no grau de satisfagdo quanto na qualidade do servigo recebido. Para isso,
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avaliaram o grau de sucesso de clientes do programa de perda de peso Weight Watchers em
funcdo do nivel de engajamento na participacdo do programa.

Caracteristicas da personalidade parecem influenciar no grau de motivacdo para
participacdo na coprodugéo de servigos. Segundo Biittgen et al. (2012) as atitudes de clientes
em situacdo de coproducdo podem variar em funcéo de suas crengas de controle, sendo que
clientes com crencas internas provavelmente seriam mais engajados, colocando mais esforco
em suas atividades, agindo com maior confianga e autonomia.

Prestadores de servigos também podem exercer o papel de motivador do cliente na
coproducdo através de atividades de socializagdo organizacional. Tais atividades
proporcionam ao cliente uma maior insercdo no contexto cultural da organizacdo atraves a
apresentacdo de valores da empresa e comportamentos esperados, além de apresentarem o
ferramental necessério para a realizacdo do seu papel, mostrando para o cliente como fazer
para coproduzir, na pratica (GUO et al., 2013).

Assim, o objetivo deste trabalho €, a partir de uma revisao da literatura, apresentar e
discutir os fatores determinantes do comportamento de coproducéo de servigos. Na selegéo
dos artigos que compuseram esta revisao de literatura foram utilizados alguns critérios. Foram
escolhidos artigos conceituais ou empiricos que discutiram e analisaram: (1) a coproducéo de
valor na perspectiva da interacdo cliente-empresa; e (2) antecentes da coproducdo de valor na

perspectiva da interacdo cliente-empresa.

2. Coproducao de servicos

Segundo Vargo e Lusch (2004), sob o ponto de vista da Logica Dominante do Servico,
0 consumidor estd sempre envolvido na produgdo de valor, passando de “recurso operado” a
“recurso operante”. Dentro dessa linha de pensamento, ainda que se fale em bens de consumo,
a producdo nao se encerra no processo de manufatura, pois o consumidor precisa aprender a
utilizar, manter e adaptar o produto as suas necessidades pessoais e situacfes de uso. Na
prestacdo de servicos, o papel do cliente como coprodutor fica ainda mais evidente, pois o
envolvimento entre as partes é ainda maior.

O processo de producdo em uma organizacdo envolve uma cadeia de atividades
operacionais interligadas. No processo de coproducdo, uma parte das atividades,

originalmente oferecidas pela empresa, é assumida pelo cliente, como ocorre na escolha e
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compra de um “pacote” de viagem pela internet. Etgar (2008) salienta que algumas categorias
de produtos e situacdes consumo favorecem mais a coprodugao gue outras.

No setor de servigos, a producdo, o consumo e a experiéncia do cliente ocorrem ao
juntamente com a interacdo entre prestador e tomador (DADFAR et al., 2013). O
envolvimento do cliente no processo de producdo e entrega do servico varia, podendo ser
menor ou maior segundo a natureza do mesmo. Deste modo, pode-se afirmar que,
determinados tipos de servigos ndo se concretizam sem que o cliente se disponha a participar
do processo de coproducédo. Entre os exemplos dessa categoria, encontram-se as academias de
ginastica, diversos tratamentos de salde e dietas com acompanhamento. Nesses casos, 0
prestador de servicos oferece sua expertise e as ferramentas necessarias, mas a maior parte do
trabalho deve obrigatoriamente ser executada mesmo pelo cliente.

Etgar (2007) salienta a necessidade de se reconhecer que a coprodugdo é um resultado
explicito de tomada de decisdo por parte dos consumidores, refletindo suas proprias
preferéncias. Enquanto algumas pessoas podem decidir utilizar o autoatendimento bancario,
outras podem escolher permanecer utilizando o modo tradicional. O consumidor optard por
engajar-se em processos de coproducgdo quando entender que seu ganho sera suficientemente
grande, dentro de suas expectativas, para justificar a escolha.

A relacdo entre diferentes caracteristicas pessoais dos individuos possivelmente
influencia numa maior ou menor predisposicdo a coproducdo. Num estudo realizado por
Bendapudi e Leone (2003) com o objetivo de avaliar as implicacdes psicoldgicas na
participacdo do consumidor em coproducdo, concluiu-se que quando o consumidor acredita
ser expert em determinado assunto, ele estara mais propenso em colaborar em processos
produtivos com empresas atuantes nesta area que aqueles com pouco conhecimento na area do
mesmo servigo ou produto. Em contrapartida, verificou-se que o consumidor que entrou em
uma loja de departamentos desejando ser atendido por um funcionério e se viu forcado a
utilizar o autoatendimento, teve aumentada sua visdo negativa sobre coproducdo. Os autores
concluiram que quando o cliente tem um relacionamento préximo com a empresa, fica menos
sujeito a ter preconceito em atuar como coprodutor. Uma das ferramentas disponiveis para
empresas prestadoras de servigos para intensificar o relacionamento com o cliente
possivelmente seja as atividades de socializagdo organizacional, que possibilitam maior
integracdo para novos clientes e alimentam o vinculo com os mais antigos. Wu (2011) suporta

essa afirmacéo (ver Quadro 1). O autor salienta que os metodos de socializagao
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organizacional, originalmente desenvolvidos para influenciar no desempenho de funcionarios,
podem ser utilizados com clientes com objetivo de auxiliar na adaptacdo e utilizacdo dos
servigos, aumentado o sentimento de afiliagdo e reduzindo a incerteza. Os consumidores
estardo mais dispostos a participar ativamente de uma empresa da qual sintam que pertencem,
na qual sintam que suas contribui¢des sao valorizadas.

As organizacfes podem ainda envolver o cliente em processos de participacdo
promovendo o sentimento de auto eficacia, que se refere a crenca de um individuo em sua
capacidade fazer algo. Ford e Dickson (2012) acreditam que o grau de coprodugéo ocorre em
funcdo das capacidades da organizacdo e do cliente, de suas motivacdes e crencas de que
juntos irdo conseguir desempenhar seus respectivos papéis. Assim, defendem o uso de
estratégias organizacionais para o desenvolvimento da auto eficacia do consumidor, como a
persuasdo e suporte verbal, tutoriais on-line, modelos ficticios e videos de historias de
sucesso.

O grau de satisfacdo do consumidor, tanto durante a execuc¢do das atividades, quanto
com os resultados obtidos também exerce influéncia na opgdo por participar do processo
produtivo. Pode-se supor que o cliente, diante de respostas positivas a seus esforgos sinta-se
estimulado a persistir no processo de producdo e que a resisténcia em engajar-se em novas
experiéncias da mesma natureza diminua com o passar do tempo.

Bitner et al. (1997) afirmam que o consumidor pode aceitar participar da entrega de
um servico pela sua satisfacao pessoal: “o cliente pode ndo se importar com o crescimento da
produtividade da organizacdo por causa da sua participacdo, mas provavelmente dara
importancia a satisfacdo de suas necessidades” (p.197). Ressalta-se novamente que em
servicos como educacdo, atividades fisicas, cuidados com a salde e perda de peso sdo
altamente dependentes da participacao do consumidor: “nestes casos o cliente € parte integral

do servico, sem a execucao efetiva do seu papel, o resultado desejado é impossivel” (p.198).

3. Caracteristicas da personalidade

Caracteristicas da personalidade dos individuos possivelmente estdo relacionadas ao
grau de motivacdo para coproducdo. De acordo com Rotter (1966), individuos que acreditam
que acontecimentos sejam consequéncia de seus proprios comportamentos ou escolhas
tendem a possuir maiores tragos de controle interno. Em contrapartida, pessoas que percebem

0s acontecimentos como resultados da sorte, oportunidade, destino ou da vontade de terceiros
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tem em suas caracteristicas pessoais tracos que reforcam o controle externo. Com base nessas
definicbes de reforco do controle externo ou interno foi desenvolvido o construto chamado
locus of control (LOC), que relaciona as percepcdes das pessoas do controle sobre diferentes
aspectos de si mesmos e de seus mundos (BRADLEY & SPARKS, 2002).

Posteriormente, Levenson e Mahler (1975) descobriram que o centro de controle
possui trés dimensdes independentes — interna, sorte ou influéncia de outras pessoas. Assim,
um individuo com centro de controle externo tem convicgdo de 0s acontecimentos ndo estéo
sob seu controle tanto em fungéo da sorte quanto por pessoas influentes. Sob a 6tica de Rotter,
individuos com tracos de controle interno seriam mais propensos a realizacdo por acreditarem
que seu proprio comportamento pode ter efeitos positivos. Em contrapartida, pessoas com
centro de controle externo tendem a serem menos independentes, mais deprimidas e
estressadas.

Rotter tomou por base a Teoria do Aprendizado Social, desenvolvida pelo mesmo
inicialmente em 1954, para a definicdo deste construto. Na perspectiva dessa teoria,
determinado comportamento ou evento servird de reforco para eventos futuros. Quando um
acontecimento ndo é visto como consequéncia do proprio comportamento do individuo, isso
traz como consequéncia a diminuicdo da expectativa do poder de reforco do mesmo. Essa
expectativa pode se aplicar a uma situacdo especifica ou a uma serie de acontecimentos
percebidos como relacionados ou similares. A generalizacdo de atitudes, crencas ou
expectativas esta vinculada a relacdo causal entre o comportamento do individuo e as
diferentes escolhas comportamentais ao longo da vida, nas mais diversas situagdes. Quanto
mais uma situacdo estiver culturalmente vinculada como dependente de habilidade ou de
sorte, menor serd a possibilidade de generalizacdo de expectativas acerca da mesma. Um
exemplo disso é que um mesmo individuo pode ter aprendido que em determinada loja
encontrard uma marca apreciada, e isso pode estimula-lo a retornar ao local diversas vezes,
porém, caso encontre uma nota de cem reais no chdo, numa rua qualquer, possivelmente ndo
estara disposto a retornar ao mesmo local diversas vezes na expectativa do fato ocorrer
novamente.

O autor salienta ainda o reforco de um comportamento sera fortalecido ou
enfraquecido de acordo com o potencial de obten¢do de um mesmo resultado e uma situagao
semelhante no futuro. Assim, quando ocorre a percepcdo de que determinada situacdo esta

fora do controle dependendo da sorte ou mesmo do poder de decisdo de outras pessoas, entdo
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diminuem as possibilidades de reforco ou enfraquecimento do comportamento, ou, nas
palavras do autor, “o aprendizado em condi¢des de habilidade ¢ diferente do aprendizado
condicionado a sorte” (ROTTER, 1966, p. 5).

Posteriormente, Levenson (1974), tomando por base diferentes estudos empiricos,
afirmou que o construto seria, na verdade, multidimensional, pois as expectativas de controle
podem ser diferentes nos diferentes papéis assumidos pelas pessoas, como na vida pessoal,
ambiente trabalho e instituicdes politicas. Sugeriu entdo um refinamento a escala de Rotter.
Para tanto, propds a diferenciacdo entre os individuos externos orientados pela sorte e
externos influenciados por “outros poderosos”, desenvolvendo um instrumento com trés
escalas independentes — “interna”, “outros poderosos” e “sorte”. A autora justificou sua
decisdo afirmando que individuos que acreditam que os acontecimentos dependem da sorte
comportam-se de maneira diferente daqueles que creem na influéncia de “outros poderosos”,
sendo que, no caso destes, ainda existiria algum potencial de controle. Um dos objetivos da
autora seria enfraquecer a ideia de que a externalidade seria necessariamente negativa. A
escala de Levenson se apresenta na forma de Likert, e ndo de escolha forcada como a de
Rotter, fazendo com que as dimensdes de controle sejam mais estatisticamente independentes
entre si (DELA COLETA, 1987).

Diferentes campos do conhecimento tem utilizado este construto, demonstrando sua
importancia e aplicabilidade. Dela Coleta (1992, p. 244) afirma que “todos os resultados
sugerem que consequéncias positivas para 0 sujeito estdo associadas a crenga no controle
predominantemente interno, ou seja, pelo proprio sujeito. Para o individuo que cré ser
controlado por fatores externos tais como o0 acaso, a sorte ou outras pessoas, a probabilidade
de alcancar uma meta desejada é menor, ja que ele se esforca menos neste sentido”.

Embora existam ferramentas para obtencdo da motivagdo, como livros de autoajuda,
palestras, grupos de apoio e terapia, grande parte dela provém de tracos da personalidade
individuais, como o locus de controle. Assim, individuos com diferentes crencas LOC
supostamente teriam diferentes graus de motivacéo para coproducéo.

A teoria dos locus de controle de Julian Rotter serviu como base para um estudo no
qual Bradley e Sparks (2002) adaptaram o instrumento de medida do contruto locus of control
ao contexto de prestagéo servigos, denominando sua nova escala desenvolvida Service Locus
of Control. Recentemente, Blittgen et al. (2012) utilizaram a escala adaptada por Bradley e

Sparks para uma pesquisa aplicada, na qual testaram um modelo que buscou medir a
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influéncia dos diferentes centros de controle, atividades de socializacdo organizacional e
experiéncias de refor¢o na motivacao para coproducao no contexto de servicos.

Os resultados obtidos nesse estudo apontam para uma maior motivacdo para
coproducdo tanto em individuos com crengas de controle interno — o que, de certo modo, seria
0 esperado - quanto naqueles que apresentam maior influéncia externa de terceiros. Estes
resultados, entretanto, ndo estariam totalmente de acordo com outras pesquisas na area.
Enquanto os autores sdo praticamente unanimes em afirmar que individuos internos seriam
mais motivados a participar nos mais diversos contextos, 0 mesmo ndo parece ocorrer em
relagdo a individuos externos (DEL PUENTE et al., 2012; OZEN KUTANIS et al.,2011; LIM
et al., 2003; COBB-CLARK et al, 2012). Buttgen et al. (2012) acreditam que a crenca de que
o provedor de servicos é o principal responsavel por resultados positivos seja um motivador
para coproducdo. Entretanto, o que a teoria e outros estudos demonstram é justamente o
contrario: individuos que colocam o sucesso de seu tratamento nas maos de terceiros sdo
justamente menos motivados a coproduzir.

Talvez os autores tenham confirmado esta hipdtese em razdo do contexto de aplicacao
da pesquisa, j& que o processo analisado dependia em grande parte da qualidade das
instalacBes e dos equipamentos disponibilizados pelo prestador. Porém, no ambito de servicos
executados 90% em casa, de modo autdbnomo, e 10% na sede da empresa, em contato com o
prestador, a relacdo de importancia do prestador para a motivacdo para coproduzir tende a
ocupar um papel menos relevante.

Outra teoria da personalidade humana capaz de explicar os processos motivacionais
para participacdo na coproducao seria a teoria da autodeterminacdo (self-determination theory
- SDT) definida por Deci e Ryan (2008, p. 182) como uma macro teoria da motivacao
humana, “voltada basicamente a questdes do desenvolvimento da personalidade, da auto
regulacdo, de necessidades psicoldgicas universais, objetivos de vida, energia e vitalidade,
processos inconscientes, relagbes da cultura com a motivacdo e o impacto dos ambientes
sociais na motivagdo, no afeto, no comportamento e no bem-estar”. Deste modo, esta teoria
em sido aplicada em um grande numero de diferentes dominios.

Segundo os autores, os primeiros trabalhos baseados nesta teoria foram desenvolvidos

antes dos anos setenta, porém a Ultima década ganhou notavel espaco em estudos de
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diferentes areas, como esporte, educacdo e saude. Deci e Ryan acreditam que o diferencial
seja que, ao contrario de outras teorias classicas e modernas que consideram a motivacdo um
conceito unitario, buscando mensurar o volume de motivacdo, a SDT baseia-se em identificar
diferentes tipos de motivacdo. Assim, parte-se do pressuposto que a qualidade da motivagéo
de uma pessoa seria mais importante que a quantidade total de motivacao na previsdo de na
obtencdo do bem-estar fisico e psicologico.

A SDT traz uma distin¢do central entre motivacdo autbnoma e motivagdo controlada.
A motivagdo autdnoma € intrinseca ao individuo, ocorre quando o mesmo, auto-motivado,
vivencia suas proprias vontades, com 0 auto-endosso de suas agdes. Quando uma pessoa €
controlada, ao contrario, ela vivencia uma pressdao de pensar, sentir e comportar-se de
determinadas maneiras por necessidade de aprovacdo, inseguranga ou timidez. Tanto a
motivacdo autdbnoma quanto a controlada traduzem-se em energia e comportamentos,
diferenciando-se da “nao-motivac¢do”, que refere-se a falta de intencdo e motivacdo (Deci &
Ryan, 2008).

Um estudo de Brambilla e Damacena (2012) relacionou o papel da autodeterminacao
como elemento central para processos de cocriagdo e coprodugdo no contexto do ensino. Os
autores descobriram que alunos intrinsecamente motivados tendem a cocriar tarefas em sala
de aula com maior facilidade que os extrinsecamente motivados.

A teoria da autodeterminacdo também serviu de base a um ndmero expressivo
trabalhos em diversas disciplinas. Deci (2004), por exemplo, estudou a motivacdo para a
autoadministracdo do controle do indice glicémico em pacientes com diabetes baseado nas
diferencas entre individuos com maior motivacdo controlada ou autbnoma. Murcia e Coll
(2005) publicaram um trabalho no qual investigaram a permanéncia de praticantes em
programas aquaticos baseada na teoria da autodeterminacéo.

Porém, pode-se dizer que é nas disciplinas da grande area da saude que os estudos
baseados nestas teorias ganham maior destaque. S8o inimeros os trabalhos tentando
compreender 0s processos de motivacdo que levam a participacdo do cliente em diferentes
contextos: continuidade em tratamentos de doencas crénicas como diabetes e hipertenséo,
adesdo a programas de atividade fisica em diferentes estagios da vida como adolescéncia ou
terceira idade, combate ao tabagismo, alcoolismo e mesmo ao uso de drogas ilicitas,

persisténcia em programas de emagrecimento, entre outros.
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4. Socializacéo organizacional

A socializacdo organizacional como ferramenta para participacdo na coproducdo tem
sido objeto de estudos recentes no campo do marketing de servigos. Tais tipos de atividades,
voltadas originalmente para inser¢do de novos funcionérios no contexto organizacional,
passaram a ser interessantes no contexto de servigos nos quais a participacdo proativa do
cliente é indispensavel para o sucesso (GUO et al., 2013) (Conforme Figura 1). Atuando
como coprodutor, o consumidor assume o papel parcial de “funcionario”. Sob este ponto de
vista, necessita de “treinamento” adequado para desenvolver os comportamentos, valores e
habilidades necessarias ao bom desempenho destas atividades de acordo com a proposta
oferecida por cada prestador de servicos.

Em muitas situacdes de servigos, espera-se que o cliente continue engajado em certos
comportamentos por um periodo indeterminado de tempo. Nestas situacfes, 0 ambiente no
qual o servico € prestado parece exercer influéncia bastante significativa. Entende-se por
ambiente, neste caso, ndo apenas o0 espaco fisico, como também todas as interacdes sociais
dele decorridas, através dos demais clientes que o compartilham, e dos prestadores que 0
intermediam. Sabe-se que 0s pensamentos e emog¢des de uma pessoa sao desenvolvidos e
modificados por influéncias sociais, e que estes fatores influenciam nos comportamentos.
Dellande et al. (2004) examinaram dados de clientes e prestadores servigos de uma clinica de
emagrecimento, concluindo que as atitudes dos prestadores influenciam no comprometimento
com o tratamento.

Segundo Bandura et al. (2008) o ambiente influencia 0 comportamento de cada
individuo. Porém, este ambiente é parcialmente criado pelo individuo através de suas agdes.
Assim, “na perspectiva da aprendizagem social, o funcionamento psicolégico envolve uma
interacdo reciproca continua entre influéncias comportamentais, cognitivas € ambientais”
(BANDURA, 2008, p. 44). Deste modo, comportamento, fatores pessoais internos e
influéncias ambientais operam interconectados uns aos outros, sendo que a influéncia relativa
de cada um destes fatores varia em diferentes individuos e sob diferentes circunstancias.

Bandura et al. (2008) destacam também que as a¢des do grupo ndo sdo produto de
suas habilidades individuais, dando como exemplo casos de grupos de pessoas
individualmente talentosas que ndao conseguem trabalhar bem em conjunto. Assim, caracteriza
a eficécia coletiva ndo como uma soma das eficacias individuais, mas como uma propriedade

emergente do grupo.
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Bandura (1979) formou teorias sobre mecanismos 0S quais pessoas aprendem
observando comportamentos de outras pessoas, denominando este comportamento como
aprendizagem observacional, também chamada de modelacdo, pois uma pessoa modela-se a
imagem da outra. Entretanto, apesar do individuo adquirir diversos comportamentos através
da aprendizagem observacional, é ele quem vai decidir se vai ou ndo proceder de acordo com
esses comportamentos. Um exemplo disso é que nem todas as pessoas copiam
comportamentos violentos observados. Isso ocorre porque, segundo Bandura (1979), cada
pessoa decide quais comportamentos ira imitar segundo suas expectativas de resultados. Ou
seja, ela ira copiar aqueles que acreditam que irdo trazer resultados positivos.

Além da expectativa de resultado, outros fatores influenciam na possibilidade de o
comportamento de outras pessoas ser modelado (FRIEDMAN; SCHUSTACK 2004), como
semelhancas do modelo em relacdo ao observador, o tipo de comportamento (simples ou
complexo) e alguns atributos do observador. Pessoas com mais baixa autoestima, cujo
comportamento imitativo foi mais reforcado no passado tem mais propensdo a imitar. De
acordo Bandura (1979), a aprendizagem observacional explica a semelhanga comportamental
entre pais e filhos, o que permite a internalizacdo de sequencias comportamentais especificas
dos pais, resultando em criancas com personalidade aparentemente semelhante a dos pais.

A aprendizagem observacional também compreende processos cognitivos ativos,
sendo divididos em quatro componentes: atencado, retencdo, reproducdo motora e motivacéo.
A atencdo é influenciada pelas caracteristicas do modelo da observacéo, a retencdo depende
de atributos pessoais do observador, a reproducdo motora é determinada pela capacidade do
observador em transformar a retencdo mental em acdo fisica e a motivacdo influencia na
manifestacdo do comportamento observado (FRIEDMAN; SCHUSTACK 2004).

Por fim, Bandura (1979) desenvolveu ainda o construto da auto eficécia,
acrescentando através deste elementos cognitivos importantes a sua teoria. A auto eficacia
refere-se a uma expectativa de quanto se é competente sobre determinada situa¢do. Quando
ocorre de forma positiva, acredita-se estar apto a manifestar com sucesso um comportamento.
Do contrario, uma pessoa estard menos propensa a manifestar-se. Bandura afirma ainda que a
auto eficacia determina o quanto um individuo persistira frente a uma dificuldade ou fracasso,
e como isso afetard seus comportamentos futuros. Por fim, deve-se diferenciar os conceitos de
auto eficacia e centro de controle: “a auto eficicia é uma convic¢do sobre a nossa propria

capacidade de manifestar com éxito determinado comportamento, enquanto o centro de
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controle € uma conviccdo sobre a probabilidade de que a manifestacdo de determinado
comportamento afetara o resultado final” (FRIEDMAN; SCHUSTACK 2004, p. 252).

As convicgdes da auto eficacia vem das experiéncias anteriores ao se tentar manifestar
um comportamento semelhante, da observacdo de outras pessoas em situacGes semelhantes,
da persuasdo verbal de terceiros e de razdes emocionais. Porém, dentre as quatro razdes
relacionadas, a mais importante proviria das experiéncias anteriormente vivenciadas.

Diferentes fatores motivam a influéncia social nas escolhas de consumo em diferentes
contextos. Parceiros de relacionamento, por exemplo, costumam influenciar as crencas,
atitudes e julgamentos um do outro, ainda que pensem tomar suas decisdes individualmente
(WOOD; HAYES, 2012). Muitos individuos participam de grupos para conquistar aceitacdo e
também para afastar sentimentos de soliddo (DHOLAKIA et al., 2003). Caracteristicas
pessoais, como baixa autoestima muitas vezes fazem com que muitos aceitem sugestdes de
terceiros a fim de evitar a desaprovacéo social (BEARDEN et al., 1989).

Em um estudo realizado em 1992, Childers e Rao concluiram que os graus de
influéncia variam em diferentes culturas, mas, de modo geral, a comunicagdo intrafamiliar
pode influenciar na preferéncia e lealdade a marcas, na busca por informacdes e padrdes
examinados e na sensibilidade a precos. Tais padrfes de comunicacao e transferéncias entre
geracOes podem variar dependendo do tipo de familia — nuclear ou estendida. Segundo os
autores, familias nucleares sdo mais comuns em sociedades individualistas, enquanto familias
estendidas prevalecem em paises cuja cultura baseia-se no parentesco. Nessas, acreditam que
os individuos tendem a identificar-se mais com os membros da familia do que com os de fora,
sofrendo maior influéncia do que na familia nuclear.

O comportamento de imitacdo de outros individuos em um determinado grupo social
pode ocorrer de modo consciente ou inconsciente, mas acaba refletindo padrbes que julga-se
serem adequados. Seguindo este raciocinio, o autor conclui que a aprendizagem por meio da
imitacdo, ou aprendizagem observacional, ocorre em todas as culturas para o ensino de
comportamentos socialmente sancionados, influenciando também no processo de
socializagéo.

Quando um novo membro entra para uma organizacdo com atuacdo no segmento de
servicos, seja no papel de cliente ou de colaborador, é natural que sofra influéncia de
experiéncias anteriores e dependa de métodos oferecidos pela organizacdo para adaptacdo ao

novo meio. Entretanto, Jones (1983) destaca a importancia dos efeitos das diferencas entre
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individuos, tanto na personalidade, quanto nos processos de aprendizado. Sendo assim, é
impossivel prever a resposta do novo entrante a organizacdo, no que se se refere a seu
comprometimento e satisfagdo, sem uma andlise conjunta dos fatores organizacionais e
individuais.

Lefcourt et at. (1985) relacionam a capacidade de afiliacdo social dos individuos varia
em relacdo a sua percepcdo de controle de seus atos em oposicéo a influéncia de terceiros ou
da sorte. Nesta perspectiva, individuos com habilidades mais consistentes em estabelecer e
manter relagdes sociais apresentariam maiores crencas de controle interno. Raine et al. (1982)
relacionaram o comportamento pouco sociavel e antissocial com locus de controle externo.
Buttgen et al. (2012) encontraram importante influéncia das atividades de socializacéo
organizacional propostas pelo prestador de servigos na motivagao para coproducéo, sendo que
as mesmas podem servir ndo sé para moldar o comportamento dos recém-chegados como

também para atenuar o impacto da influéncia de experiéncias anteriores.

Quadro 1
Resultados de alguns estudos empiricos envolvendo o construto coprodugao

AUTORES ANO RESULTADOS

OZEN .KUTANinS, 2011 | O desempenho dos estudantes com LOC interno foi mais alto, sendo os

MESCI & OVDUR mesmos mais proativos e efetivos durante o processo de aprendizado. Por outro
lado, os com LOC externo demonstraram ser mais passivos e reativos.

LIM, TEOB & LOOC | 2002 | Internos tendem a ser mais organizados com Seu or¢amento, enquanto externos
enxergam o dinheiro como uma ferramenta de poder, além de serem menos
generosos.

COBB-CLARK, 2012 | Foram encontradas fortes evidéncia de que individuos com caracteristicas

KASSENBOEHMER internas tendem a participar mais, cultivando habitos saudaveis.

& SCHURER

DEL PUENTE, 2012 | Na maior parte dos estudos, individuos com locus de controle externo

MAHAMID & apresentaram maior tendéncia a depressdo e a fadiga. Pessoas com locus de

BRAGAZZI controle interno apresentarm maior tendéncia a adeséo ao tratamento.

BRAMBILLA & 2012 | Os resultados destacam o papel da autodeterminagdo como elemento central

DAMACENA para a cocriagdo e coproducéo.

GUO, ARNOULD, 2013 | Os resultados mostram que quanto maior 0 comprometimento, maior o bem-

GRUEN & TANG estar, e que o comprometimento e a iniciativa individual também aumentam a
satisfacdo com a organizagdo. Também concluiu-se que a socializacdo
organizacional impacta no comportamento de coproducao.

BUTTGEN, 2012 | Os resultados motram que individuos com crengas de controle interno e

SCHUMANN & externo em "outros poderosos” seriam mais motivados para coproduzir e que as

ATES atividades de socializacdo organizacional influenciam positivamente no
processo de coprodugdo.

WU 2011 | Os resultados mostram que a socializacdo organizacional afeta positivamente a
participacdo e na satisfacdo dos clientes.
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Consideracoes finais

Os resultados obtidos em estudos pesquisados apontam para uma maior motivagédo
para coproducdo em individuos com crencas de controle interno (DEL PUENTE et al., 2012;
OZEN KUTANIS et al.,2011; LIM et al., 2003; COBB-CLARK et al, 2012). Sob a
perspectiva da teoria da autodeterminacdo, individuos com maior motivagdo intrinseca
estariam mais disponiveis a coproduzir que os extrinsecamente motivados (BRAMBILLA;
DAMACENA, 2013).

Ao contrario da maioria, Bittgen et al. (2012) acreditam que a crenca de que 0
provedor de servicos € o principal responsavel por resultados positivos seja um motivador
para coproducdo, por isso individuos com crengas externas em “outros poderosos” também
estariam mais dispostos a participar. Entretanto, o que a teoria e outros estudos demonstram é
justamente o contrério: individuos que colocam o sucesso nas mdos de terceiros sao
justamente menos motivados a coproduzir.

Talvez os autores tenham confirmado esta hipdtese em razdo do contexto de aplicacéo
da pesquisa, j& que o processo analisado dependia em grande parte da qualidade das
instalacBes e dos equipamentos disponibilizados pelo prestador. Porém, no ambito de servicos
executados 90% em casa, de modo autdbnomo, e 10% na sede da empresa, em contato com o
prestador, a relacdo de importancia do prestador para a motivacdo para coproduzir tende a
ocupar um papel menos relevante.

Caminhando em paralelo com as caracteristicas individuais da personalidade, estudos
mostram que o prestador de servigcos ocupa importante papel como influenciador no
comportamento de coproducdo no cliente no contexto de servi¢os (Quadro 1). Atividades de
socializacdo organizacional podem servir ndo sé para moldar o comportamento dos recém-
chegados como também para atenuar 0 impacto negativo de experiéncias anteriores
(BUTTGEN et al, 2012). O assessoramento do prestador ao consumidor auxilia na
compreensdo da tarefa a ser executada, aumenta o confianga na capacidade de executar a
tarefa e seu comprometimento em aderir ao servico (GUO et al., 2013). O suporte social ao
cliente também aumenta sua autoestima e o sentimento de afiliagdo ao servi¢o (WU, 2011).
Os autores afirmam, entretanto, que faltam estudos empiricos para uma compreensao mais
aprofundada da influéncia da socializacdo organizacional como antecedente da coprodugcéo.

Guo et al. (2013) destacam ainda que comportamentos de coproducdo ndo so

contribuem para o bem-estar do cliente como também influenciam na sua satisfacdo com a
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organizacdo. Pessoas que intencionalmente escolnem comprometer-se e engajar-se tendem a
ter maior bem-estar. Deste modo, pode-se afirmar que experiéncias positivas no envolvimento
em comportamentos de coproducdo possivelmente levariam a motivacdo para o envolvimento
em novas experiéncias do mesmo tipo, em fungéo da satisfacdo geral com elas obtida.

Analisando a influéncia dos aspectos da personalidade no comportamento de
coproducdo, pode-se presumir que existe uma relacdo direta entre estes fatores e a motivagédo
individual para coproduzir. Isso faz com que o desafio do prestador de servicos seja ainda
maior, pois individuos com personalidades distintas, possivelmente serdo influenciados por
diferentes atividades de socializacdo organizacional, e em diferentes graus. Estudos empiricos
na area podem esclarecer esses aspectos.

Pode-se presumir que clientes com locus de controle externo ou com maior motivacgao
extrinseca, possivelmente necessitem de um esforgo maior por parte da organizacdo para
engajarem-se nos processos de coproducdo, ja que parecem ter menor capacidade de se auto
motivar a participar. No ambito gerencial, parece que as organizacfes poderiam obter uma
vantagem competitiva explorando melhor a satisfacdo e o bem-estar do cliente na participacéo
em coprodugdo, e que esta satisfacdo poderia atuar como impulsionadora de novos
comportamentos de coprodugdo. Pesquisas neste sentido também seriam validas, no sentido
de se compreender melhor a relacdo entre a satisfacdo e o bem-estar como consequentes da
coproducdo. O que se V€, afinal, € um campo de estudos extremamente vasto, e ainda muito

pouco explorado.
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